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rata sadrāaj
Potrošači sve više obraćaju paānju na ishranu, kvalitet i bezbednost hrane 
koju konzumiraju. Do informacija o namirnicama koje kupuju mogu doći iz ra-
zličitih izvora, a smatra se da u tome najbitniju ulogu imaju deklaracije. U apri-
lu 2015. godine u Republici Srbiji je stupio na snagu novi Pravilnik o deklari-
sanju, označavanju i reklamiranju hrane, kojim se odre¯uju prava i obaveze 
subjekta u poslovanju i štite interesi potrošača. Adekvatne deklaracije pred-
stavljaju bitan način informisanja potrošača o kvalitativnim karakteristikama 
namirnica i zbog toga se njima mora posvetiti posebna paānja. Me¯utim, nije 
dovoljno razjašnjeno koji tip informacija potrošači najviše traāe na deklaraci-
jama, naročito kada se govori o namirnicama animalnog porekla kao što su ju-
neće, svinjsko i jagnjeće meso. Smatra se da su najznačajnije informacije, na 
koje se najviše obraća paānja prilikom kupovine, rok trajanja i poreklo mesa, a 
pored njih i informacije vezane za hranljivu vrednost, zrenje mesa, kategorije, 
sistem proizvodnje, sledljivost i kontrolu kvaliteta mesa. U zavisnosti od toga 
koji tip informacija traāe, od socioloških i ekonomskih faktora, šta ih motiviše 
da kupuju, koje karakteristike kvaliteta zahtevaju i kojim izvorima informisa-
nja najviše veruju, potrošači se mogu podeliti na: one kojima su najbitniji kva-
litet i bezbednost namirnicaǢ na one koji su naklonjeni tradicijiǢ na one koji ne 
obraćaju paānju na kvalitet, već se vode pogodnošću proizvoda i na potrošače 
kojima je bitno poreklo proizvoda.
lju«ne re«i: deklarisanje, potrošači, kvalitet i bezbednost namirnica, meso, 
zaštita potrošača.
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Review paper
THE IPORTANCE OF CONSUERS INFORIN
 IN FOOD 
CHOICES
Astract
Recently, consumers pay more attention to diet, and uality and safety of 
the food they consume. Information about the food, available for purchase, 
they can get from different sources, and it is believed that the most important 
role is labelling. In April 2015, in Republic of Serbia came into force new rules 
on labelling and advertising of food, stipulating the rights and obligations of 
the producers and protect the interests of consumers. Adeuate labels are an 
important method of informing consumers about the ualitative characteristics 
of foods and therefore they have to be given special attention. However, it is not 
sufficiently clarified which type of information consumers seek most in the 
labels, especially when it comes to animal food such as beef, pork and lamb. 
It is believed that the most significant information, to which most attention 
is paid when purchasing are: deadline (consumed by) and origin of meat, 
information related to the nutritional value, maturation time, name of cut, 
production system, uality control and traceability of meat. Depending on the 
type of information sought, social and economic factors, what motivates them 
to buy, uality characteristics they reuire and which sources of information 
they trust most, consumers can be profiled into: those which are important to 
the uality and safety of foodsǢ those who are traditional orientatedǢ those who 
do not pay attention to the uality, but are driven by product convenience and 
consumers which is essential origin of the product.
eords: labelling, consumers, uality and safety of foods, meat, consumer 
protection.
UVOD Ȁ INTRODUCTION
Na osnovu oznaka na hrani pravi se ra-
zlika izme¯u proizvoda i deklarisanje se 
sve više koristi kao način na koji se saop-
štavaju informacije o kvalitetu proizvoda 
i procesu proizvodnje. Deklarisanje moāe 
da ima više različitih funkcija. Kotler 
(1997) je govorio o identifikaciji, rangi-
ranju, opisu i reklamiranju proizvoda. Al-
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tmann (1997) je ovome dodao da brendi-
ranje i deklarisanje namirnica omoguća-
va razlikovanje svojih, od proizvoda dru-
gih konkurentskih firmi, na taj način što 
povećava atraktivnost proizvoda, i što se 
potrošači uveravaju u odre¯eni nivo kva-
liteta. Van Trijp i sar. (1997) naznačili su 
da deklarisanje o kvalitetu, u stvari, pred-
stavlja označavanje vrednosti proizvoda. 
Caswell i Mojduszka (199͸) smatraju da je 
još jedna bitna uloga deklarisanja hrane 
uticaj dizajna proizvoda i reklama na uve-
ravanje potrošača u kvalitet namirnica, i 
uticaj na edukaciju potrošača o pitanjima 
ishrane i zdravlja. Misleći na crveno meso 
i proizvode od crvenog mesa, Corcoran i 
sar. (2001) su smatrali da se deklarisa-
njem moāe obnoviti poverenje potroša-
ča u ove proizvode o kojima je stvorena 
negativna slika, dok Becker (2000a) po-
tvr¯uje da deklarisanje štiti interese po-
trošača zato što pravilnici o deklarisanju 
ograničavaju pravo na reklamiranje.
Sve ove funkcije se mogu posmatrati 
sa nekoliko aspekata: potencijal deklari-
sanja kao sredstva u marketinguǢ značaj 
deklarisanja s tačke gledišta kompanija i 
industrijaǢ i potencijalna korist koju po-
trošači imaju od deklarisanja (erbeke 
and Viaene, 1999).
Iako se već neko vreme na osnovu de-
klarisanja proizvoda dobijaju informacije 
o kvalitetu i vrši diferencijacija proizvo-
da, sada na deklaracijama i pakovanjima 
ima puno informacija i ambalaāa je posta-
la bitno sredstvo informisanja na trāištu. 
S obzirom na to da deklarisanje predstav-
lja spoljašnji faktor kvaliteta, ono omogu-
ćava potrošačima da ocene neku hranu i 
da na osnovu dostupnih informacija na-
prave izbor. U cilju planiranja efektivnih 
marketinških kampanja i potencijalno 
najboljeg prezentovanja namirnica, ne-
ophodno je da proizvo¯ači i distributeri 
razumeju koja je veza izme¯u informacija 
koje se pruāaju, odnosno koje su dostu-
pne i informacija koje se traāe pre kupo-
vine proizvoda, kako bi informacije o ka-
rakteristikama proizvoda koje su najvaā-
nije potrošačima jasno označili na pako-
vanjima. Da bi se definisao način na koji 
bi se javnost navela da više obrati paānju 
na karakteristike kvaliteta proizvoda, kao 
što su bezbednost hrane, hranljiva vred-
nost, zdravlje i dobrobit āivotinja, potreb-
no je da se zna koliko su deklaracije vaāne 
i koliko im se veruje, i da se razume kako 
se potrošači odnose prema sadrāaju i in-
formacijama koji se na deklaracijama na-
laze (Lagerkvist, 2013).
ʹǤ Fatori oji uti«u na 
ponaæanje potroæa«a Ȁ 
Factors tat influence te 
eaior of consuers
Potrošači su poslednja karika u proi-
zvodnom lancu i značajno je ispuniti nji-
hova očekivanja i potrebe koje odre¯uje 
ponašanje potrošača. Zato je bitno razu-
meti koji sve faktori utiču na ponašanje 
potrošača. Ti faktori se mogu podeliti na: 
psihičke faktore (individualne faktore), 
senzorne faktore (senzorne karakteristi-
ke proizvoda) i marketing (faktore okru-
āenja). Ovi faktori me¯usobno interrea-
guju i dodatno zavise i od drugih faktora 
koji utiču na donošenje odluke pri odabi-
ru namirnica. Vaānost svakog od ovih fak-
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tora zavisi od samih potrošača, konteksta, 
dostupnih informacija, kulture i oni mogu 
u različitom stepenu da utiču na ponaša-
nje pojedinaca(0urić, 201Ͷ).
ʹǤͳǤ Psii«i fatori Ȁ
Pscoloical factors
Na potrošače, kao racionalna bića, uti-
ču različiti spoljašnji činioci koji mogu da 
menjaju njihove kognitivne, emocionalne, 
voljne, pa čak i automatske radnje. Uloga 
psihičkih uticaja na ponašanje ljudi dosta 
je analizirana i opisivana u naučnoj lite-
raturi, naročito u korelaciji sa odabirom 
i kupovinom različitih proizvoda i uslu-
ga (Axelson i Brinberg, 1989). U svakod-
nevnom āivotu vodimo se motivacijom, 
opaāanjima, stavovima i očekivanjima i 
na osnovu toga se moāe predvideti po-
našanje pojedinaca iz socijalne, ekonom-
ske, kulturološke i psihološke perspekti-
ve (Font-i-Furnols i 
uerrero, 201Ͷ).
ʹǤͳǤͳǤ Uerenja i staoi Ȁ 
Beliefs and attitudes
Prema Fishbein i Azjen (1975), uvere-
nja predstavljaju informacije koje neka 
osoba ima o nekom predmetu, odnosno 
radnju ili doga¯aj koji se moāe povezati 
sa nekom osobinom. Uverenja se mogu 
konceptualizovati kao “kognicijaǳ (Axel-
son i Brinberg, 1989) i predstavljaju opa-
āanje pojedinaca (mišljenje) o vezi izme-
¯u datog predmeta, radnje ili doga¯aja i 
odre¯ene osobine koja je njima pridodata 
(Smithi sar. 2012). Formiranje uverenja je 
doāivotni dinamički proces (Castelfran-
chi, 200Ͷ) i nastaje direktnim posmatra-
njem (deskriptivna uverenja o proizvodu 
uglavnom se kod potrošača formiraju na 
osnovu ličnog iskustva), na osnovu infor-
macija (informativna uverenja se formi-
raju na osnovu informacija koje se dobi-
jaju iz različitih izvora, kao što su medi-
ji, ro¯aci, prijatelji, lekari itd.) i na osno-
vu zaključivanja (inferencijalna uverenja 
– koja se formiraju na osnovu zaključiva-
nja iz stečenog iskustva i prethodnog zna-
nja) (Baltić i sar., 201ͶǢ Smith i sar. 2012). 
Uverenja su zasnovana na iskustvu ili ste-
čenom znanju, ličnim karakteristikama 
koje odre¯uju stavove potrošača, nameri 
pri kupovini i na tome šta se potrošačima 
više svi¯a (Ivan i Penev, 2011) i smatra da 
su ta uverenja istina ili laā, odnosno tačna 
ili netačna (Claret i sar. 201Ͷ). Za razliku 
od uverenja, stavovi se odnose na to šta 
osoba oseća prema nekom predmetu, od-
nosno prilikom procene nekog predme-
ta, osobe, problema ili doga¯aja (Fishbe-
in i Azjen, 1975), pa na osnovu toga stav 
karakteriše emocija i procena (Axelson i 
Brinberg, 1989). Bitno je napomenuti da 
afektivna komponenta stava teāi da ima 
jači efekat na opaāanje i prihvatanje od 
kongitivne komponente (Berndsen i Van 
der Pligt, 2005).
Stavovi i uverenja o karakteristikama 
odre¯enog proizvoda i načina na koji se 
proizvodi, rukuje ili distribuira mogu uti-
cati na percepciju potrošača (Claret i sar. 
201Ͷ). Generalno, ljudi teāe da više poka-
zuju pozitivne stavove i uverenja u svom 
ponašanju, a negativne stavove i uvere-
nja više imaju o pitanjima ponašanja koje 
se najviše razlikuje od njihovog (Povey i 
sar.  2001Ǣ Baltić i sar., 2013). Stavovi i 
uverenja potrošača o mesu i proizvodi-
ma od mesa zavise od samog proizvoda 
i od karakteristika pojedinca. Oni su mer-
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ljivi i varijabilni i utiču na lično ponaša-
nje i emocije. Generalno govoreći, bez ob-
zira na poštovanje tradicionalnih vred-
nosti i socijalni status, teānja da se stvori 
negativna slika o mesu posledica je nje-
govog povezivanja sa āivim āivotinjama, 
načinima uzgoja i uslovima u klanicama 
(Troy i erry, 2010), prisustvom krvi (u-
bberÞd i sar. 2002), zaga¯enjem āivotne 
sredine (Povey et al., 2001) i religijom, 
ideologijom, etičkim i moralnim pitanji-
ma (Berndsen i Van der Pligt, 2005). Pa-
radoksalno je to da negativni stavovi pre-
ma industriji mesa imaju ograničeni uti-
caj na potrošačko ponašanje, što je vero-
vatno posledica nedovoljne obavešteno-
sti potrošača, koji do informacija dolaze 
indirektno (
runert, 200͸). Naime, Holm 
i MÞhl (2000) smatraju da negativni sta-
vovi prema mesu nisu direktno povezani 
sa smanjenjem potrošnje mesa, već uti-
ču na to da se mesu, kao sastavnom delu 
obroka, pridaje manja vaānost (tretira se 
kao sastojak obroka, a ne kao najvred-
nija namirnica u obroku). S druge stra-
ne, iako ljudi većinom tvrde da se brinu 
o pitanjima kao što je npr. dobrobit āivo-
tinja, u nekim slučajevima oni o tim pro-
blemima uopšte ne razmišljaju kada ku-
puju i konzumiraju meso (
uerreroi sar., 
2013). Ovo ponašanje moāe da se pojavi 
kao rezultat psihoprotektivnog mehaniz-
ma poznatog kao “usmereno ili namerno 
zaboravljanjeǳ (MacLeod, 2013), kojim se 
pokušavaju potisnuti neprijatna ili opa-
sna sećanja, svesno ili nesvesno. Ovo za-
boravljanje dodatno objašnjava prisutnu 
diskrepancu izme¯u stavova o proizvod-
nji mesa i mesu i njegove potrošnje.
ʹǤͳǤʹǤ O«eianja Ȁ
Epectations
Očekivanja se mogu definisati kao gru-
pa osećanja i/ili uverenja svojstvena lju-
dima koja se tiču verovatnoće da će se ne-
što desiti na odre¯eni način ili da će neki 
proizvod imati odre¯ene karakteristike. 
Očekivanja podrazumevaju naslućivanje 
i odre¯eni stepen racionalnog razmišlja-
nja i kao takva obuhvataju procenu slič-
nih ili povezanih prethodnih iskustava sa 
dostupnim informacijama i po definiciji 
su subjektivna (Font-i-Furnols i
uerrero, 
201Ͷ).
U svakodnevnom āivotu svi imaju neka 
očekivanja koja utiču na reakcije i odluke, 
mada je to ponekad i podsvesno. Očeki-
vanja imaju bitnu ulogu u prihvatanju ili 
odbijanju proizvoda, koncepta, činjeni-
ce ili doga¯aja, zato što mogu da izmene 
percepciju i sliku o tome i pre nego što 
potrošači nešto probaju ili i pre nego što 
se nešto desi. Veća očekivanja generalno 
podrazumevaju i veće zahteve i potrebe 
potrošača, a posledično je i veća moguć-
nost nezadovoljstva i razočaranja potro-
šača. Proces formiranja očekivanja poči-
nje sa prethodnim informacijama i isku-
stvima koje će predstavljati prethodno 
očekivanje (Deliza i sar.  2000). Ta pret-
hodna očekivanja zajedno sa dostupnim 
informacijama na mestu kupovine (npr. 
sam proizvod, pakovanje, izgled, deklara-
cija, kontekst, reklama ili cena) stvoriće 
nova očekivanja. Ako su ova novostvore-
na očekivanja manja od očekivanih, pro-
izvod će najverovatnije biti odbačen, ali 
ako su očekivanja veća, velika je verovat-
noća da će se taj proizvod odabrati i kupi-
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ti. Nakon odabira proizvoda, potrošač će 
ga probati i koristiti i na osnovu toga će 
njegovo očekivanje biti ispunjeno (slaga-
će se sa onim što je već očekivao) ili neće 
biti ispunjeno (neće se slagati sa onim što 
je već očekivao, bilo da je to bilo u pozitiv-
nom ili u negativnom smislu) (Font-i-Fur-
nols i 
uerrero, 201Ͷ). Postoje različite 
teorije u literaturi koje opisuju ponašanje 
ljudi kada kvalitet proizvoda ne zadovo-
ljava njihova očekivanja. Iako ljudi mogu 
različito da reaguju kada nisu ispunjena 
njihova očekivanja, čini se da se najče-
šće reakcije poklapaju sa teorijom izjed-
načavanja (Issanchou, 199͸). Teorija asi-
milacije, odnosno izjednačavanja (ili kon-
gnitivni nesklad) podrazumeva da u cilju 
smanjenja “mentalne nelagodnostiǳ koja 
nastaje zbog toga što očekivanja nisu za-
dovoljena, svaka razlika izme¯u očekiva-
nja i karakteristika proizvoda će se sma-
njiti ili izjednačiti kod potrošača, i oni će 
izmeniti svoju percepciju proizvoda kako 
bi ga pribliāili onome što su očekivali 
(Baltić i sar., 2012).
Potrošači su postali mnogo zahtevni-
ji o pitanjima kvaliteta proizvoda (Steen-
kamp, 1990) i procene kvaliteta hrane, 
koji se inače brzo menja, naročito kada su 
u pitanju meso i proizvodi od mesa (
ru-
nert i Valli, 2001). Novija istraāivanja po-
kazuju da potrošači imaju poteškoća da 
formiraju svoja očekivanja vezana za kva-
litet mesa (
runert, 2001). Zabeleāeni su 
brojni izveštaji o značajnosti karakteristi-
ka kvaliteta, i to karakteristika koje se ne 
mogu utvrditi nakon normalne konzuma-
cije proizvoda (Steenkamp, 1990), a to je 
posledica činjenice da potrošači posveću-
ju više paānje bezbednosti hrane, zdrav-
lju, pogodnosti namirnica, poreklu, etič-
kim faktorima itd. (Corcoran i sar. 2001). 
Ove karakteristike kvaliteta, kojima se 
veruje, većinom su fokusirane na kvalitet 
proizvodnog procesa (spoljašnji fakto-
ri kvaliteta), a ne na sam proizvod i zbog 
toga informacije koje su odgovarajuće i 
relevantne često nisu dostupne (Becker, 
2000b). Spoljašnji faktori, koje su odre-
dili Olson i acoby (1972), imaju najveći 
značaj u informisanju potrošača o kvali-
tativnim karakteristikama mesa i proi-
zvoda od mesa  (Becker, 2000b), i ukoliko 
su kvalitativne osobine kojima se veruje 
potvr¯ene pouzdanim spoljašnjim fakto-
rima (npr. informacijama na deklaraciji) 
onda se te dostupne informacije o kvalii-
tetu i traāe u trenutku kupovine.
Očekivani kvalitet je najznačajniji fak-
tor kod potrošača prilikom kupovine hra-
ne.  Evidentno je da se na osnovu infor-
macija o kvalitetu zaključuje o karakteri-
stkama mesa u trenutku kupovine. Fakto-
ri koji se tiču kvaliteta se mogu podeliti 
na unutrašnje (boja, sadrāaj masti, mra-
moriranost) i spoljašnje (cena, poreklo, 
deklaracije), i njihova uloga u formiranju 
očekivanja zavisi od vrste mesa i proizvo-
da od mesa i od konteksta (uslovima pod 
kojim će potrošači dolaziti u kontakt sa 
proizvodima) kada će se proizvod koristi-
ti ili konzumirati. U svakom slučaju bitno 
je napraviti jasnu razliku izme¯u karak-
teristika kvaliteta kao što su pogodnost, 
sveāina ili senzorne karakteristike, koje 
se opaāaju u trenutku konzumiranja, i ka-
rakteristika kvaliteta kao što je npr. or-
ganska hrana, koje se ne moāe direktno 
iskusiti čak i nakon čestog konzumiranja 
proizvoda. Oba faktora kvaliteta mogu 
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uticati na očekivanja pojedinaca, ali samo 
karakteristike kvaliteta, koje se mogu di-
rektno iskusiti, mogu biti ocenjene, po-
tvr¯ene ili opovrgnute (Font-i-Furnols i 

uerrero, 201Ͷ). Da bi se poboljšala per-
cepcija  mesa i proizvoda od mesa (kako 
karakteristika koje se mogu direktno oce-
niti, tako i onih koje ne mogu), pruāaju se 
dodatne  informacije u trenutku kupovi-
ne, koje mogu imati bitnu ulogu u sma-
njenju neizvesnosti prilikom formiranja 
očekivanja vezanih za kvalitet proizvoda 
kod potrošača (
runert i sar.  200Ͷ). Nai-
me, pruāanje detaljnijih informacija moāe 
biti koristan način da se olakša ispunjava-
nje odgovarajućih očekivanja i moāe biti 
jedan od načina da se zadovolje potrošači 
(an ezemael i sar. 2012).
ʹǤʹǤ aretin Ȁ aretin
Većina informacija koje potrošači do-
bijaju, a odnose se na meso i kvalitet 
mesa, proizilaze iz reklama, reklamnih 
kampanja, deklaracija i brendova. Te in-
formacije, zajedno sa raznim drugim fak-
torima, potrošači koriste pri formiranju 
svojih očekivanja vezanih za kvalitet, a 
one pak utiču na to da li će se neki pro-
izvod izabrati, utiču na donošenje odlu-
ka prilikom kupovine i na spremnost da 
se plati (Font-i-Furnols i 
uerrero, 201Ͷ). 
Dokazano je da različite promocije i re-
klamne kampanje imaju uticaj na očeki-
vanja potrošača kada je reč o kvalitetu, 
tako da su npr. nakon kampanja potroša-
čima postali bitniji faktori kao što su kva-
litet mesa i poreklo namirnica (erbeke i 
Ward, 200͸). Tako¯e, kako bi se pobolj-
šala prodaja i kako bi se lakše pristupilo 
nekim prodajnim objektima, razvijeno je 
nekoliko marketinških strategija, izme-
¯u ostalih kupovina preko interneta, tele-
marketing i direktna prodaja.
Pakovanje i označavanje hrane pred-
stavlja atraktivan način na osnovu koga 
potencijalni potrošači prave razliku iz-
me¯u proizvoda i to ne samo vizuelno, 
nego i na osnovu informacija koje utiču 
na potrošače pri donošenju odluka u si-
tuacijama kada kupuju (Silayoi i Speece, 
2007). Spoljašnji faktori kojima se veru-
je ili ne veruje u vezi su sa informacijama 
o samim proizvodima, kao i sa tehnologi-
jom proizvodnje i pakovanja tih proizvo-
da (npr. vakuum pakovanje mesa).
Ispitivanje o tome koje informacije po-
trošači traāe sastoji  se iz tri dela: a) ko-
ličine traāenih informacija (obimnost) 
(Bettman, 1979), b) vrste ispitivanih in-
formacija (sadrāaj) (acoby i sar. 197Ͷ) i 
c) redosleda kojim se informacije nude 
(Bettman i acoby, 197͸). Proces donoše-
nja odluka od strane potrošača sastoji se 
iz više faza, u toku kojih se selektivna pa-
ānja na stimuluse kojima su izloāeni po-
trošači koristi kako bi se sortirale infor-
macije na osnovu odre¯enog kriteriju-
ma (vaānosti), nakon čega se ispituje sa-
drāina odabranih informacija (Srinvasan, 
1988). I pored toga što se dosta informa-
cija zahteva i traāi, smatra se da potrošači 
odluke pri kupovini donose na osnovu re-
lativno malo informacija (lson i acoby, 
1972). Bernu±s i sar. (2003) su primetili 
da su zahtevi vezani za deklarisanje dosta 
varijabilni, što je najverovatnije posledica 
različitih pogleda na to šta je kvalitet.
Kako se povećava broj informacija na 
proizvodima koji se kupuju, razumeva-
Ветеринарски журнал Републике Српске
Veterinary Journal of Republic of Srpska (Бања Лука-Banja Luka), Вол/Vol.XV, бр./No.1, 1౷189, 2015
Baltić  Ž. i sar.:
Značaj informisanja potrošača pri izboru namirnica
29
nje i intrepretacija tih informacija postaje 
jako komplikovan proces i zato se kod po-
trošača moāe očekivati da će oni odluke 
donositi samo upore¯ivanjem proizvoda 
na osnovu informacija koje im se nude 
(Bettman, 1979). Dok se neki izbori pra-
ve na osnovu pore¯enja brenda, drugi se 
zasnivaju na procesu eliminacije, kada se 
proizvod odbacuje zbog nekih karakteri-
stika, a pored ova dva načina, postoji i tre-
ći koji se odnosi na upore¯ivanje dva pro-
izvoda i biranje onog koji ima poāeljnije 
karakteristike (Russo i  RosenǢ 1975), što 
znači da tu postoje odre¯eni prelazi. Uzi-
majući to u obzir, na prvom mestu, ozna-
čavanje upravo tih informacija koje govo-
re o kvalitetu proizvoda i njihovo korišće-
nje, utiče na to da se bolje shvati vaānost 
i da se bolje istaknu takve karakteristike 
koje su najznačajnije za proizvod (acoby 
i sar. 1971). Smatra se da su nedovoljno 
naglašavanje i mala atraktivnost karakte-
ristika proizvoda i kompleksnost donoše-
nja odluka odgovorni za olako donošenje 
izbora i nezainteresovanost potrošača da 
prave razliku izme¯u proizvoda (Hens-
her, 200͸). 
͵Ǥ Prailno delarisanje 
rane Ȁ Proper food laelin
Evropski parlament i Savet ministara 
poljoprivrede 17. jula 2000. godine slo-
āili su se oko nove regulative koja oba-
vezuje industriju gove¯eg mesa u Evrop-
skoj uniji da deklariše poreklo junetine i 
proizvoda od gove¯eg mesa koji se nalaze 
na trāištu (EC regulativa 17͸0/2000). Na 
ovaj način su zaštićeni interesi potrošača 
obaveznim pravilima deklarisanja širom 
Evropske unije. Pored obaveznog siste-
ma obeleāavanja, proizvoljna šema omo-
gućava da se na deklaracijama junetine i 
proizvoda od gove¯eg mesa stave i dru-
ge karakteristike kvaliteta (Bernu±s i sar. 
2003).
Na osnovu člana 30 stav 3 Zakona o 
bezbednosti hrane u aprilu mesecu 2015. 
godine u Srbiji je stupio na snagu Pravil-
nik o deklarisanju, označavanju i reklami-
ranju hrane, čije odredbe se primenjuju 
na hranu namenjenu krajnjem potrošaču 
i objektima javne ishrane. Njime su odre-
¯eni opšti zahtevi deklarisanja koji se 
sprovode na način kojim se ne sme obma-
njivati potrošač u pogledu karakteristič-
nih osobina hrane (njene prirode, identi-
teta, sastava, količine, trajnosti, porekla i 
načina proizvodnje), i u pogledu pripisi-
vanja hrani osobina koje ne poseduje. Po-
daci o deklarisanju moraju da budu napi-
sani na srpskom jeziku, razumljivo, vidlji-
vo, jasno, da ne mogu lako da se obrišu na 
bilo koji način i da ne mogu biti prekrive-
ni ili isprekidani nekim drugim tekstom 
ili slikovnim prikazom. Ovim pravilni-
kom se odre¯uju i odgovornosti koje ima-
ju subjekti u poslovanju hranom (http://
www.vet.minpolj.gov.rs/legislativa/pra-
vilnici).
Me¯utim, postoje problemi ili odre¯e-
ni izazovi koji se tiču deklarisanja mesa, 
a u vezi su sa prirodnom varijabilnošću 
i odrāavanjem konstantnog kvaliteta. ,i-
njenica da meso obično nema neki brend, 
i da se prodaje u manjim količinama koje 
obično rasecaju i pripremaju maloproda-
je i mesare, još više doprinosi ovom pro-
blemu (erbeke i iaene, 1999).
Označavanje je bitan faktor koji moāe 
da utiče na izbor potrošača, na jedan ili 
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na drugi način, u zavisnosti od zemlje. U 
nekim zemljama većina potrošača više 
voli da kupuje meso od poznatih mesa-
ra koje nije označeno pečatom koji stav-
lja republički veterinarski inspektor, ve-
rovatno zato što ne veruju dovoljno vla-
di i ministarstvima koji su odgovorni za 
kontrolu bezbednosti hrane (Imami i sar. 
2011). Me¯utim, u zemljama gde potro-
šači veruju vladinim institucijama od-
govornim za označavanje i deklarisanje, 
više se veruje deklaracijama na proizvo-
dima (Schleenbecker i Hamm, 2013). 
Još jedan bitan aspekt vezan za ozna-
čavanje proizvoda odnosi se na muslima-
ne, koji āive u nemuslimanskim zapad-
nim zemljama i koji zahtevaju halal ozna-
ku na deklaracijama, na osnovu koje oni 
znaju da meso i proizvodi od mesa koje 
kupuju ispunjavaju taj standard (Bonne 
and erbeke, 2008). Oznaka za halal ima 
veći značaj kod mladih, manje obrazova-
nih muslimanskih āena, koje su spremne 
da za takvo meso više plate (erbeke i sar. 
2013).
Neki autori su naglasili da potrošači 
ne čitaju dovoljno, niti u potpunosti razu-
meju deklaracije na namirnicama (Capps, 
1992) i da na deklaracijama nema dovolj-
no informacija koje zahtevaju sami potro-
šači (erbeke i iaene, 1999). Postoji malo 
istraāivanja o tome kako potrošači kori-
ste deklaracije na namirnicama (Pedberg, 
1992) i o tome koji tip informacija potro-
šači traāe da vide na deklaracijama (Ber-
nu±s i sar.  2001). Van Trijp i sar. (1997) su 
naglasili da deklarisanje samo po sebi nije 
dovoljno i da mora da bude podrāano od 
strane promotivnih strategija koje za cilj 
imaju da se razvije svest o deklarisanju. 
Kada je u pitanju reklamiranje i promo-
cija mesa i proizvoda od mesa, 
oldberg 
(1992) pokazuje da to moāe da bude pro-
blematično zbog trenutnog lošeg imidāa 
i negativnog mišljenja o mesu koje vlada 
me¯u potrošačima. Tako da sve dok je de-
klarisanje korisno u informisanju potro-
šača, njemu treba posvetiti paānju.
ͶǤ Inforacije na 
delaracijaa i fatori oji 
uti«u na ior nairnica 
Ȁ Inforation on te 
declarations and te factors 
tat influence food coices
Neke od najčešćih informacija koje se 
nalaze na deklaracijama mesa i proizvoda 
od mesa, koje i sami potrošači traāe i zah-
tevaju,  pa su zbog toga i naročito bitne u 
trenutku kupovine, su: naziv brenda, po-
reklo mesa, nutritivne informacije, zrenje 
mesa, rok trajanja, preporuke za pripre-
mu mesa, kategorija mesa, informacije o 
sistemu proizvodnje (npr. uzgoj na paš-
njaku, proizvodnja u skladu sa ekološkim 
principima), informacije o sledljivosti i 
kontroli kvaliteta (Bernu±s i sar. 2003).
Različiti faktori utiču na to da li će se 
obaviti kupovina i kako će se doneti odlu-
ka pri izboru namirnica. Neki od tih fak-
tora su veličina porodice potrošača, da li 
ima dece u porodici, koliko brinu o zdrav-
lju i ishrani, koliko im je bitna bezbednost 
proizvoda, da li im je bitno da namirnicu 
mogu lako da kupe, da je laka za pripre-
mu, da znaju kako da je pripreme, koli-
ko im je bitna tradicija, cena, koliko vole i 
uāivaju u konzumiranju mesa i kojim po-
vodom idu u kupovinu i pripremaju obro-
ke (Bernu±s i sar. 2003). 
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Neki od spoljašnjih faktora koji se 
smatraju bitnim pri proceni kvaliteta 
mesa i proizvoda od mesa su: poreklo 
mesa/oblast u kojoj se proizvodi, proi-
zvodnja pri kojoj se vodi računa o zašti-
ti āivotne sredine, briga za dobrobit āi-
votinja, ishrana āivotinja, uzgoj āivotinja, 
obrada, pakovanje i skladištenje proizvo-
da i izvori informacija na osnovu kojih se 
procenjuje kvalitet mesa u prodavnicama 
(maloprodaje/dobavljači, direktna oce-
na boje i prisustva masti itd., deklaracije/
brendovi i cena). Većina ovih faktora, na-
ročito oni koji se odnose na proces proi-
zvodnje, predstavljaju kvalitativne osobi-
ne kojima se veruje (Bernu±s i sar. 2003).
Informacija o roku trajanja direktno 
govori o sveāini mesa i ona je glavni poka-
zatelj kvaliteta pa se u prodavnicama na 
nju najviše obraća paānja  i na osnovu nje 
se očekuje kvalitet prilikom konzumacije 
(Bernu±s i sar. 2003). Prikupljeni podaci 
od strane AGB/Europanel (1992) poka-
zali su da je sveāina bila jedan od glavnih 
kriterijuma prilikom ocene kvaliteta i iz-
bora namirnica (Steenkamp, 1997). Sve-
āina je tako¯e ocenjena kao glavni kri-
terijum u oceni bezbednosti mesa u šest 
evropskih zemalja (Henson i Northern, 
2000).
Poreklo mesa često se označava kao 
osobina kvaliteta kojoj se veruje, a veza-
na je za bezbednost mesa (Henson and 
Northen, 2000), dok neki nisu utvrdi-
li ovu vezu (Bernu± i sar. 2003). Vaānost 
koju potrošači pridaju faktorima kvalite-
ta zavisi od regionalnog indentiteta po-
trošača, što je predstavljeno lokalitetom 
ili osećajem pripadnosti (Van der Lans i 
sar.  2001). Ona je više u vezi sa proce-
nom kvaliteta nego sa verovatnoćom da 
će se neki proizvod kupiti. Uticaj zemlje 
porekla je veći kada su proizvodi pore-
klom iz razvijenijih zemalja, nego kada 
su iz manje razvijenih zemalja (Verlegh 
i Steenkamp, 1999). U Norveškoj, Italiji i 
Albaniji više se ceni jagnjetina poreklom 
od jagnjadi iz planinskih predela, nego ja-
gnjetina od jagnjadi iz ravničarskih pre-
dela (Imami i sar.  2011). Potrošači radije 
biraju domaće proizvode verovatno zato 
što ih povezuju sa sveāinom, odgovaraju-
ćim ukusom i dobrim kvalitetom (Cham-
bers i sar. 2007). Zbog toga se sve više ra-
zvijaju marketinške strategije kojima se 
potrošači navode da kupuju domaće pro-
izvode.
Od srednje vaānosti su informacije ve-
zane za hranljivu vrednost, vreme zre-
nja i kategorije mesa. Više paānje hran-
ljivim sastojcima posvećuju potrošači u 
SAD-u (Nayga, 1999) i one su glavni fak-
tor na osnovu koga se potrošači odluču-
ju za neki proizvod. Me¯utim, utvr¯eno 
je da su potrošači u Evropi više informi-
sani o hranljivim sastojcima mesa. Vre-
me zrenja je relevantni faktor sa aspekta 
organoleptičkih karakteristika (sočnost i 
ukus) prilikom konzumiranja mesa (na-
ročito junetine), a u zemljama Meditera-
na, to je i bitan faktor pri oceni sveāine 
mesa. Kategorija mesa predstavlja bitan 
pokazatelj kvaliteta, a ona tako¯e utiče i 
na razlike u ceni (Bernu±s i sar. 2003). 
Cena je bitan spoljašnji faktor kvalite-
ta koji utiče na odluke koje potrošači do-
nose prilikom kupovine, ali ona tako¯e 
moāe da ima i pozitivni efekat na očeki-
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vani kvalitet (Bello Acebr×n and Calvo Do-
pico, 2000), njena veza sa stvarnim kvali-
tetom proizvoda još uvek nije razjašnjena 
(Becker i sar. 2000b) i na nju utiču demo-
grafske karakteristike (Reicks i sar. 2011). 
Utvr¯ena je veza izme¯u slabijeg kvalite-
ta junetine i niāih cena kada su popusti, 
jer se tada nudi junetina koja je pred iste-
kom roka trajanja (Schnettler i sar. 2008), 
ali tu vezu nisu utvrdili Bello Acebr×n i 
Calvo Dopico (2000). U pore¯enju sa dru-
gim faktorima, cena utiče na percepciju 
mesa tek nakon sticanja utiska o kvalite-
tu, ukusu, činjenici da ne sadrāi hormo-
ne i zdravlju (erbeke and iaene, 1999). 
Neke studije pokazuju da je cena jagnjeti-
ne vaāniji faktor u pore¯enju sa bezbeno-
šću, kvalitetom, sledljivošću i poreklom 
(Du Plessis i du Rand, 2012). Druge studi-
je su pokazale da cena jagnjetine i june-
tine ima najmanji uticaj prilikom kupo-
vine kada se poredi sa zemljom porekla 
i načinom uzgoja, iako manji broj potro-
šača smatraju cenu najbitnijim faktorom 
prilikom kupovine, pri čemu se odlučuju 
za proizvode koji imaju najniāu (ili u ne-
kim slučajevima srednju) cenu (Realini i 
sar. 2013). Slični podaci su dobijeni i za 
junetinu kada se cena poredila sa nači-
nom proizvodnje, poreklom i kvalitetom 
deklaracija (MesÀas i sar. 2005). Tako¯e 
i za jagnjetinu, kada se cena poredila sa 
vrstom mesa, poreklom i deklaracijama, 
utvr¯eno je da je za neke potrošače bila 
bitna niska cena, dok je za druge bila ma-
nje bitna (Corcoran i sar.  2001). U istra-
āivanju Sasaki i Mitsumoto (200Ͷ) utvr-
¯ene su grupe potrošača koje se radije 
odlučuju za višu cenu junetine. Na to za 
koju cenu proizvoda će se pre odlučiti uti-
ču i starost i pol potrošača (Font i Furnols 
i sar. 2011). Tako da iako se čini da cena 
nije najbitniji faktor prilikom kupovine, 
kada se kupuje obično se biraju proizvo-
di sa niāim cenama i takve cene su naro-
čito vaāne potrošačima koji imaju manju 
kupovnu moć i onim potrošačima kojima 
karakteristike mesa i vrste mesa nisu bit-
ne (Font-i-Furnols i 
uerrero, 201Ͷ). Na-
ime, visokim cenama se moāe objasniti i 
smanjena potrošnja jagnjećeg mesa u ne-
kim zemljama u kojima je ona visoko ce-
njena. Neki ljudi ne mogu sebi da priušte 
da često kupuju takvo meso, pa ga samo 
povremeno konzumiraju, i često ga u veći-
ni obroka menjaju sa drugom, pristupač-
nijom vrstom mesa (Campo i sar.2008). U 
drugim zemljama, zbog niāe cene, jagnje-
tina je najpopularnije meso.
Informacije vezane za proces pro-
izvodnje su tako¯e jako bitne za broj-
ne potrošače. U novije vreme potrošači 
mnogo više paānje posvećuju uticaju me-
toda intenzivnog uzgoja na āivotnu sre-
dinu, dobrobit āivotinja i bezbednost na-
mirnica (Issanchou, 199͸). Na primer, u 
Norveškoj, nakon prisustva aditiva u hra-
ni, proces obrade je postao oblast o kojoj 
su potrošači āeleli da budu bolje informi-
sani preko deklaracija na namirnicama 
(Wandel, 1997). Informacije o sistemu 
proizvodnje, sledljivosti i sistemu kontro-
le kvaliteta mesa koje su dostupne potro-
šačima, mogu uticati na sticanje povere-
nja u kvalitativne osobine (bezbednost, 
zdravlje, etička pitanja) (Bernu±s i sar. 
2003). Na taj način karakteristike kvali-
teta kojima se veruje mogu da postanu 
i karakteristike kvaliteta koje potrošači 
traāe, zato što informacije na deklaracija-
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ma mogu da utiču na to da primat dobi-
ju neke druge informacije o namirnicama 
(Becker, 2000b).
Na naziv brenda se većina potroša-
ča manje oslanja. ,injenicom da se često 
kupuje meso bez oznake brenda i da se 
meso tretira drugačije od ostalih namir-
nica, moāe se delimično objasniti manjak 
poverenja koji potrošači imaju prema 
brendovima mesa. Me¯utim, ova situacija 
se brzo menja s obzirom na to da se na tr-
āištu pojavljuju brendovi privatnih distri-
butera i proizvo¯ača (Bernu±s i sar. 2003). 
S tačke gledišta industrije mesa, bren-
diranje predstavlja dobar način pomo-
ću koga se moāe povećati vrednost mesa, 
na osnovu koga se moāe napraviti razlika 
nekog proizvoda od drugog i koji omogu-
ćava da se pobegne cenama od konkure-
nata (Steenkamp, 1997). Ranija istraāiva-
nja pokazuju da su brend i cena faktori od 
izuzetne vaānosti i da me¯u njima postoji 
odre¯ena povezanost (acoby i sar. 1971). 
Me¯utim kada se govori o mesu nije utvr-
¯ena podudarnost sa ovim nalazom. S as-
pekta potrošača, brendovi su bitni poka-
zatelji kvaliteta i povećavaju učestalost 
ponovne kupovine proizvoda, zato što 
predstavljaju oznaku prethodno provere-
nog kvaliteta (
runert, 2001). Brendira-
nje tako¯e omogućava utvr¯ivanje odgo-
vornosti koje subjekti u poslovanju imaju 
nad kontrolom i dostavom mesa odre¯e-
nog kvaliteta.
Po vaānosti najniāe su rangirane in-
formacije vezane za preporuke pripreme 
mesa. To moāe značiti ili da su potrošači 
u Evropi već ovladali tehnikama kuvanja, 
ili da do ovih informacija dolaze na dru-
gi način, kao npr. od mesara ili prodava-
ca, koji mogu imati aktivnu ulogu u infor-
misanju potrošača o kvalitetu i načinima 
upotrebe različitih kategorija mesa (Ber-
nu±s i sar. 2003).
ͷǤ Profilisanje potroæa«a na 
osnou prioriteta inforacija 
na delaracijaa i fatora 
oji uti«u na upoinu 
i ocenu aliteta esa 
i proioda od esa Ȁ 
Consuer profilin ased 
on te priorities laelin 
inforation and factors tat 
influence te purcasin and 
ealuatin te ualit of eat 
and eat products
Postoje brojne razlike izme¯u grupa 
potrošača koji imaju različite prioritete u 
vezi deklarisanja mesa, kupovine mesa i 
zahteva u kvalitetu. Te grupe potrošača se 
mogu definisati kao: potrošači orijentisa-
ni prema kvalitetu i bezbednosti proizvo-
daǢ potrošači naklonjeni tradicijiǢ potro-
šači koji nisu zainteresovani za kvalitet, 
već se vode pogodnošću proizvodaǢ i po-
trošači kojima je bitno poreklo proizvoda 
(Bernu±s i sar. 2003Ǣ 0urić i sar., 2013). 
Potrošači koji konzumiraju junetinu 
spadaju u grupu potrošača koji su orijen-
tisani prema kvalitetu i bezbednosti proi-
zvoda i oni generalno smanjuju potrošnju 
mesa. Razlog njihove smanjene potroš-
nje mesa moāe se traāiti u tome da su po-
čeli manje da veruju u kvalitet i bezbed-
nost mesa, pa zbog toga i zahtevaju više 
informacija (Bernu±s i sar. 2003). Nayga 
(1999) utvrdio je da oni pojedinci koji do-
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sta paānje posvećuju ishrani, više veruju 
informacijama koje se nalaze na deklara-
cijama. Značajno je to da su ovi potrošači 
izuzetno zahtevni što se tiče informacija 
vezanih za sistem proizvodnje i kontrolu 
kvaliteta u proizvodnom lancu. Me¯u po-
trošačima koji biraju juneće meso posto-
je i oni koji malo vaānosti pridaju nazivu 
brenda i posledično ne veruju da je naziv 
brenda dobar izvor informacija o kvalite-
tu (Bernu±s i sar. 2003), dok drugi nazi-
vu brenda pridaju dosta vaānosti i u njega 
veruju. Prethodna istraāivanja pokazuju 
da potrošači koji su lojalni nekom brendu, 
manje paānje obraćaju na cenu (Bronnen-
berg i anhonacker, 199͸). Označavanje 
geografskog porekla proizvoda na dekla-
racijama je jako bitan faktor koji pozitiv-
no utiče na potrošače prilikom kupovine 
junećeg mesa (MesÀas i sar. 2005), zato 
što se to povezuje sa poreklom, kompa-
nijom koja pravi proizvod i standardima 
koje ispunjava taj proizvod (Bello Ace-
br×n i Calvo Dopico, 2000). Ovim potroša-
čima je bitna sopstvena procena kvalite-
ta mesa, dok su im manje vaāne informa-
cije koje im pruāaju prodavci i dobavlja-
či (Bernu±s i sar. 2003). Mla¯i potrošači 
generalno više paānje obraćaju na naziv 
brenda i informacije na deklaracijama od 
starijih potrošača i potrošača srednjih go-
dina (Nayga, 1999).
Postoje i potrošači koji, pored toga što 
obraćaju paānju na naziv brenda, dosta 
vaānosti pridaju i označenim preporu-
kama za pripremu. Takvim potrošačima 
obično nisu bitni spoljašnji faktori kvali-
teta, a informacije o nekom proizvodu do-
bijaju od prodavaca ili čitanjem deklara-
cija i obično se ne vode svojom sopstve-
nom procenom kvaliteta. Oni se uklapaju 
u profil potrošača koji se vode pogodno-
šću proizvoda, koji se generalno ne inte-
resuju za kvalitet i bezbednost mesa i ne 
āele da preuzmu odgovornost prilikom 
kupovine (Bernu±s i sar. 2003). 
Potrošači koji su uglavnom tradicio-
nalno orijentisani najviše paānje obraća-
ju na hranljivu vrednost i sveāinu mesa, 
odnosno na rok trajanja i vreme zrenja 
mesa. Pored toga, vaāni su im i fakto-
ri kao što su cena, porodica/deca, ishra-
na/zdravlje, i bezbednost, a naročito su 
im bitne informacije vezane za preradu, 
pakovanje i čuvanje mesa i proizvoda od 
mesa, koje direktno govore o sveāini pro-
izvoda. Tu spadaju i potrošači kojima je 
bitno poreklo proizvoda, naročito kada se 
govori o namirnicama kao što je jagnjeće 
meso. Jako im je bitno da imaju informa-
ciju u kojoj regiji je proizvedena jagnjeti-
na koju kupuju, pa zbog toga dosta paānje 
obraćaju na naziv brenda (Bernu±s i sar. 
2003Ǣ Baltić i sar., 2011).
ALU,A Ȁ CONCLUSION
Ponašanje i percepcija potrošača se 
dosta razlikuje i bolje razumevanje kom-
pleksnosti ovog pitanja moāe poboljšati 
konkurentnost industrije mesa i definisa-
nja dobrih strategija pruāanja informaci-
ja. Više informacija o samom mesu moāe 
da utiče na potrošače da imaju preciznija 
očekivanja od proizvoda, čime se smanju-
je nesigurnost i očekivanja vezuju za opi-
pljivije karakteristike proizvoda. Poseb-
nu paānju treba posvetiti tome da potro-
šači rangiraju informacije po vaānosti na 
deklaracijama, s obzirom na to da dolaze 
u kontakt sa velikim brojem različitih in-
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formacija, što pokazuje da postoji odre-
¯ena hijerarhija informacija. Tako¯e, in-
formacije koje se stavljaju u prvi plan, a 
vezane su za sistem proizvodnje koje po-
trošači ne mogu da ocene i provere, po-
trebno je ne samo adekvatno deklarisa-
ti i reklamirati, već je za njih potrebna i 
odre¯ena sertifikacija koja uverava po-
trošače u specifikaciju kvaliteta koja im 
se nudi odre¯enim proizvodom. Infor-
macije vezane za nešto opširnije karak-
teristike kvaliteta (uticaj na zdravlje, na 
zaštitu āivotne sredine, društvene odgo-
vornosti, informacije vezane za organsku 
proizvodnju) generalno nisu od značaja 
za potrošače. To ne znači da su one ma-
nje vaāne, već da s aspekta traāenja i za-
htevanja informacija na proizvodima, te 
informacije treba da se koriste kao mar-
ketinško sredstvo kojim će se proizvo¯a-
či obraćati odre¯enim grupama potroša-
ča, a ne svim potrošačima. Stvaranje po-
zitivnih stavova o mesu i  teānja da meso 
zadovolji očekivanja potrošača, mogu da 
povećaju konkurentnost i prodaju mesa 
i proizvoda od mesa u odnosu na druge, 
alternativne izvore proteina. Ukoliko se 
uzmu u obzir zahtevi potrošača prilikom 
dizajniranja proizvoda od mesa, onda se 
oni mogu adekvatno deklarisati i usme-
riti prema različitim profilima potroša-
ča, što omogućava industriji mesa da bo-
lje pristupi različitim segmentima trāišta.
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